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U radu su pobliže opisane definicije kao i ostali značajni elementi turizma, turističke 
destinacije i marketinga, kao i osnovne značajke Republike Austrije i statistički podaci 
vezani za Austriju. Obrađeni su turistički podaci Austrije, koja, unatoč tome što je 
alpska zemlja, ljeti broji više turističkih dolazaka nego zimi. Pobliže se opisuju tri 
glavne austrijske mikrodestinacije: glavni grad Beč, koji je ujedno i glavni svjetski grad 
glazbe, Graz, grad shoppinga i kulture te Linz koji je proglašen gradom mira. U 
turizmu je i dalje nedvojbeno važno ophođenje turističkih djelatnika prema turistima, 
što je u jednu ruku ključ povratka turista u turističku destinaciju. Marketing igra važnu 
ulogu u promicanju odredišta, kako bi se ona na pravi način promovirala potencijalnim 
turistima. Spominje se i pojam destinacijskog marketinga koji je jednako važan za 
turiste, kao i za lokalno stanovništvo nekog područja. Republika Austrija glasi kao 
zemlja carskih dvoraca i smatra se  jednom od najpogodnijih zemalja za odmor svih 
vrsta. Neovisno o godišnjem dobu posjećuju je turisti svih uzrasta. Provedeno je 
istraživanje vezano za marketing turističke destinacije na primjeru Austrije pomoću 
anketnog upitnika koji je ispunilo 123 ispitanika. Glavna pitanja koja su postavljena u 
anketnom upitniku su smatraju li ispitanici da je Austrija bolja i pogodnija zemlja za 
život nego Republika Hrvatska te prednjači li po mnogočemu u odnosu na Hrvatsku. 
Istraživanjem su dobiveni rezultati da je Beč najposjećeniji grad Austrije, a potvrđuju 
se i glavna pitanja te tako većina ispitanika smatra kako je Austrija bolje mjesto za život 
i da u mnogočemu prednjači pred Hrvatskom. 
 
Ključne riječi: turizam, marketing, turistička destinacija, mikrodestinacija, 
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Prva asocijacija na pojam turizma predstavlja kretanje ljudi u cilju zadovoljavanja 
odreĎenih potreba. Poznato je da je čovjek već od samih početaka svoje daleke povijesti 
putovao i selio iz različitih razloga i potreba. Turizam je skup odnosa i pojava koje 
proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja nekog mjesta, ako se tim boravkom ne 
zasniva stalno prebivalište i ako s takvim boravkom nije povezana nikakva njihova 
gospodarska djelatnost, a obuhvaća rekreaciju, putovanje i odmor. Čovjek se nalazi u 
stanju latentnog nezadovoljstva budući da sve njegove potrebe nikada nisu u cijelosti 
zadovoljene i stalno traga za načinima kako zadovoljiti stalno nove i rastuće potrebe 
(Petrić, 2003). IzmeĎu ostalog, javljaju se turističke potrebe koje su raznolika sadrţaja, 
a u njih spadaju potrebe za putovanjem, odmorom, promjenom, rekreacijom itd. U 
svemu tome vaţnu ulogu ima marketing, pomoću kojeg se potencijalnim turistima 
pribliţavaju veliki spektri turističke ponude te ih se pokušava potaknuti da u toj širokoj 
lepezi ponude odaberu onaj dio koji moţe zadovoljiti njihove turističke potrebe.  
U velikom broju definicija marketinga najbolje ga opisuje AMA (American Marketing 
Association
1
 – Američka udruga za marketing), a koja se sluţbenom definicijom ove 
instituacije smatrala skoro 20 godina i glasi: „Marketing je proces planiranja i 
provoĎenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odreĎivanja njihovih cijena, promocije i 
distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i 
organizacija“ (Previšić i Ozretić Došen, 2007). 
Marketing u osnovi moţemo definirati kao društveni i upravljački proces kojim putem 
stvaranja, ponude i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe 






                                                          
1
  AMA – American Marketing Association najpoznatija je udruga marketinških stručnjaka na globalnoj 
razini.  
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2. TURISTIČKA DESTINACIJA 
 
U poglavlju se prvo opisuje turistička destinacija i njezine karakteristike. Nadalje se 
navode vrste turističkih destinacija koje se nude potencijalnim turistima i dostupna je 
tablica koja prikazuje klasifikaciju vrsta, i na kraju je opisan jedan od najbitnijih 
elemenata u privlačenju turista u neku destinaciju, a to je njezina atraktivnost.  
2. 1. Pojam turističke destinacije 
 
Riječ destinacija (lat. destinatio – odredište) u svom je izvornom značenju sinonim za 
odredište, pa i cilj, krajnji ili usputni (Magaš, 1997). Turistička destinacija kao pojam u 
turističkoj praksi javlja se prije tridesetak godina. Turistička destinacija je fizički 
prostor u kojem turist ostvaruje najmanje jedno noćenje. To je prostorna jedinica koja 
svojim sadrţajima i atrakcijama mora biti privlačna potencijalnim turistima kako bi 
zadovoljila njihove turističke potrebe. Turistička destinacija nema u prostoru čvrste 
granice, pa se stoga destinacijama mogu nazivati lokaliteti, centri, mjesta, čitave zemlje, 
regije, drţave, grupe zemalja, pa čak i kontinenti te uţe lokacije kao što su prometni 
terminali.  Destinacija je cilj putovanja i ona na turističko trţište plasira svoj cjeloviti 
turistički proizvod koji je sastavljen od osnovnih elemenata koji zadovoljavaju 
turističke potrebe, a to su pristupačnost, atraktivnost i receptivni kapacitet. Destinacija 
se mora promovirati i prezentirati na turističkom trţištu kako bi potencijalni turisti 
saznali za turističke proizvode koje ona nudi. Pri tome je potrebno identificirati 
turistički potencijal destinacije, oblikovati ponudu te odrediti ciljanu skupinu. (Zorman, 
2015)   UNWTO turističku destinaciju definira kao značajno mjesto koje se posjećuje 
tijekom putovanja te razlikuje tri vrste destinacija, navedene u tablici 1. 
Tablica 1. Vrste destinacija prema Svjetskoj turističkoj organizaciji (UNWTO) 
Udaljena destinacija Najudaljenija je od domicila turista. 
Glavna destinacija Mjesto na kojem turist provede najviše vremena na putovanju. 
Motivirajuća 
destinacija 
Mjesto koje turist bira kao primarno odredište svojeg 
putovanja. 
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Izvor: Vlastita izrada autora, prema: Bartoluci, M. (2013), str.160., Upravljanje razvojem turizma i 
poduzetništva, Udţbenici sveučilišta u Zagrebu 
2. 2. Vrste turističkih destinacija     
        
Destinacije dijelimo na homogene, heterogene, makrodestinacije i mikrodestinacije, a s 
obzirom na obiljeţja prostora dijele se na urbane, primorske, planinske i ruralne 
(Bartoluci, 2013). Postoji više vrsta turističkih destinacija, a polazeći od definicije i 
kriterija koji odreĎuju turističku destinaciju različiti autori ističu različite vrste 
destinacija. (Bartoluci (2013) prema Petrić (2011)). Tablica 2. prikazuje vrste 
destinacija po kriterijima različitih autora. 
Tablica 2. Kriteriji za klasifikaciju vrsta turističke destinacije 
Autori Kriterij Vrsta destinacije 
Vukonić (1995.) Struktura resursa  homogene (jedan resurs) 
 heterogene (više resursa) 
Kotler, Bowen, Makens 
(1999.) 
Površina  makrodestinacija 
 mikrodestinacija 
Buhalis (2000.) Osnovna atrakcija/veza s 
geografskom lokacijom 
 urbane destinacije 
 primorske destinacije 
 planinske destinacije 
 ruralne destinacije 
 autentične destinacije 
 jedinstvene / egzotične destinacije 
Bieger (2000.) Područje ovisno o 
strukturi resursa i 
udaljenosti od domicila 
turista 
 homogene – udaljene 
 homogene – bliţe domicilu 
 heterogene – udaljene 
 heterogene – bliske 
Izvor: vlastita izrada autora, prema: Bartoluci, M. (2013), str.160., Upravljanje razvojem turizma i 
poduzetništva, Udţbenici sveučilišta u Zagrebu 
Tipologija prema prostornom obuhvatu je jedna od najčešće korištenih tipologija u 
posljednje vrijeme s obzirom na to da je sve češći slučaj da turisti na svome putovanju 
posjećuju veći broj destinacija. Petrić (2011) navodi kako praksa pokazuje da je danas 
preko 50% svih turističkih putovanja organizirano na načelu povezivanja većeg broja 
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mikrodestinacija, odnosno da je najčešći model tzv „multidestinacijski model 
putovanja“. Pri tome, prema prostornom obuhvatu, razlikuju se: 
 putovanja u jednu destinaciju, 
 lančano putovanje (posjet više destinacija), 
 putovanje u osnovnu destinaciju (u kojoj se boravi), 
 kruţno putovanje s jednom ţarišnom destinacijom, 
 regionlano kruţno putovanje (posjet nizu destinacija u regiji). 
U geografskom smislu destinacija moţe imati makroobiljeţje ili mikroobiljeţje 
(Bartoluci, 2013).  U tablici 3. se kroz primjere pojašnjava značenje pojmova 
makrorazina i mikrorazina. 
Tablica 3. Primjer makrorazine i mikrorazine 
makrorazina To moţe biti Austrija kao turistička destinacija u Srednjoj Europi. 
 
mikrorazina 
Ulogu destinacije mogu imati gradovi i mjesta prepoznatljiva po 
odreĎenim obiljeţjima: primjerice Beč, Linz, Salzburg, Wels i dr.  
Izvor: Vlastita izrada autora, prilagodba prema: Bartoluci, M. Upravljanje razvojem turizma i 
poduzetništva (2013) 
2. 3. Atraktivnost turističke destinacije  
 
Svaka turistička destinacija ima neku atrakciju koja na neki način pridonosi njezinoj 
privlačnosti. Kada govorimo o atraktivnosti turističke destinacije, turistička atrakcija 
privlačan je element u nekoj turističkoj destinaciji u obliku kulturno-povijesne baštine, 
prirodne cjeline, priredbe ili dogaĎaja koji motivira turiste za dolazak te je okosnica 
razvoja turizma u destinaciji. (Bartoluci (2013) prema Vukonić i sur. (2001)) 
Atrakcije se prema vrsti mogu podijeliti na prirodne i one koje je čovjek sam stvorio. 
Pod prirodne atrakcije ubrajamo klimu, rijeke, jezera, planine, floru i faunu, pejzaţ i dr., 
a atrakcije koje je čovjek stvorio obuhvaćaju kulturno-povijesnu baštinu nekog kraja 
(muzeji, zbirke, spomenici), tematske parkove (primjerice Walt Disneyjevi parkovi koji 
broje rekordne posjete od 15 milijuna u godini), zabavne parkove, kazališta, glazbene 
priredbe i slično. (Bartoluci, 2013) 
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3. MARKETING U TURIZMU 
 
Prema definiciji AIEST (Association Internationale d´Experts Scientiques du 
Tourisme), „turizam je skup pojava i odnosa koji proizlaze iz putovanja i boravka 
posjetitelja nekog mjesta, ako se tim boravkom ne zasniva stalno prebivalište i ako 
takvim boravkom nije povezana nikakva njihova privredna aktivnost“ (Senečić, 1998).  
Turizam je ekonomska djelatnost, odnosno aktivnost koja obuhvaća skup odnosa i 
poslova vezanih za putovanja, tj. privremeni boravak ljudi izvan njihova prebivališta 
(Marušić i Prebeţac, 2004).  
Motivi turističkih kretanja vrlo su raznoliki i mogu biti uzrokovani različitim 
preferencijama turističke potraţnje. U drţavama koje imaju prirodne predispozicije za 
razvoj, turizam predstavlja vaţnu industriju koja je povezana i unapreĎuje ostale 
industrije, npr. poljoprivredu, graĎevinarstvo, industriju slobodnog vremena, 
bankarstvo, hotelijersko-ugostiteljsku industriju, promet i maloprodaju (Demonja i 
Gradičak, 2014). 
Turističko trţište je ekonomski prostor na kojem se sučeljavaju sile turističke ponude 
(ponuĎači roba i usluga) i turističke potraţnje (kupci, turisti), pri čemu se odreĎuju 
cijene i količine proizvoda koji se prodaje, odnosno kupuje, a na njemu se trguje 
turističkim proizvodima (Marušić i Prebeţac, 2004). Oblik tih proizvoda ovisi o načinu 
njegove distribucije, pa je moguće kupiti turističke paket aranţmane (koje stvaraju i 
nude turističke agencije) ili kupovati proizvode individualno, što je sloţenije. Na 
modernom turističkom trţištu, zbog jednostavnosti, dominiraju funkcionalni posrednici, 
tj. turističke agencije (Kriţman-Pavlović, 2008). 
Turistički proizvod sastavni je dio odreĎene lokacije, tj. turističke destinacije. Da bi 
odreĎena lokacija postala turistička destinacija, tj. turistički proizvod, potrebno je da 
ona zadovoljava odreĎene preduvjete. U tome smislu najznačajniji čimbenici su 
prometna dostupnost, atraktivnost ponude, postojanje hotelijersko-ugostiteljskih 
kapaciteta, promocija i učinkovitost promocije te postojanje organizacijskog pristupa, tj. 
menadţmenta.                           
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Marketing se općenito definira kao proces planiranja i stvaranja proizvoda i usluga, 
odreĎivanja cijena proizvoda i usluga te njihove promocije i distribucije, kako bi se 
obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija (Senečić, 2000). 
Marketing je nezaobilazan čimbenik na turističkom trţištu, a takvo što posebice je 
naglašeno na trţištima u razvoju. Razvoj marketinga i njegova primjena u mnogim 
područjima čovjekova ţivota, navela je brojne autore da se pozabave temom primjene 
marketinga u turizmu, a vjerojatno prvi rad iz tog područja napisao je Švicarac Hans-
Peter Schmidhauser 1962. godine pod nazivom Marktforschung im Fremdenverkehr u 
kojem se ne bavi cjelovito marketingom, već se preteţito ograničava na istraţivanje 
trţišta kao funkcije marketinga. Najpoznatiji rad s tog područja je Marketing et 
Tourisme (u njemačkom prijevodu Marketing in Fremdenverkehr) švicarskog autora 
Josta Kripperndorfa, koji marketing u turizmu definira kao „sustavno i koordinirano 
prilagoĎavanje politike turističkih poduzeća i turističke politike, na lokalnom, 
regionalnom, nacionalnom i meĎunarodnom nivou, da bi se postiglo optimalno 
zadovoljenje potreba odreĎenih skupina potrošača i tako ostvarilo profit.“ (Senečić i 
Vukonić, 1997) 
U konačnom objašnjenju primjene marketinga u turizmu valja poći od (Senečić i 
Vukonić, 1997): 
 specifičnosti odnosa koji vladaju na turističkom trţištu, 
 specifičnosti turističkog dobra ili proizvoda, 
 specifičnosti turista kao potrošača i njegova ponašanja na turističkom trţištu. 
Marketing u turizmu uvijek se javlja kao zbroj pojedinačnih marketinških aktivnosti 
koje svoje marketinške napore usmjeravaju na turista (kupca). Razvoj turizma 
neizbjeţno je vezan za odreĎeni prostor, prostornu cjelinu ili destinaciju (drţavu, regiju, 
mjesto, lokalitet), koja razvoj turističkog prometa prije svega i doţivljava zbog činjenice 
što raspolaţe odreĎenim atraktivnostima koje motiviraju turistička kretanja. Turističko 
poduzeće ili turistički objekt ne moraju imati isti poslovni interes kao i lokalitet kojem 
pripadaju, ali uvijek moraju imati bar neki zajednički cilj s tim da takvom cilju valja 
podrediti pojedinačne ciljeve i interese pojedinih subjekata turističke ponude. Zato se 
kod primjene marketinga u turizmu govori o dva oblika primjene (Senečić i Vukonić, 
1997):  
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1. o marketingu pojedinih poduzeća koja svoj prihod ostvaruju na turističkom 
trţištu, i 
2. o marketingu na razini pojedinih prostornih cjelina. 
U prvom slučaju govori se o marketingu pojedinih gospodarskih grana (o marketingu u 
ugostiteljstvu, hotelijerstvu, turističkom posredovanju, putničkom prometu itd.), a u 
drugom slučaju govori se o makropristupu primjene marketinga, tj. marketinških 
aktivnosti vezanih za plasman turističkog proizvoda neke prostorne jedinice, odnosno 
destinacije. Predmet interesa takve marketinške aktivnosti u oba slučaja ostaje 
zadovoljenje potreba turista, uz postizanje odreĎene koristi za sve sudionike turističke 
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4.   POJAM DESTINACIJSKOG MARKETINGA 
 
Destinacijski marketing je vrsta marketinga koja promovira odredište (mjesto, grad, 
regiju, drţavu) s ciljem da se poveća broj posjetitelja. Drugim riječima, destinacijski 
marketing je turistički oglas za odreĎeno mjesto. Za razliku od marketinga, gdje se 
proizvodi isporučuju kupcima putem distribucijskih kanala, u destinacijskom 
marketingu potrošači odlaze u odredišta, što donosi neke osobitosti u načinu promocije. 
Potrebno je provjeriti jesu li potencijalni potrošači zainteresirani za odreĎeno mjesto 
prije nego što ono stigne na društvene medije i traţilice. Bilo bi dobro prikazati 
privilegije svoje zemlje (regiju, grad, mjesto itd.) i time stvoriti i podijeliti priču o 
destinaciji koja na najbolji mogući način promovira odreĎeno područje i čini da se ljudi 
zainteresiraju za nju. Različite online alate bi trebalo koristiti ovisno o namjeni i 
odredištu koje se ţeli promovirati. Na primjer, za promicanje zemlje bolje je 
koncentrirati se na kontekstualne oglase, traţilice i društvene medije. Promovirajući 
grad ili mjesto, vaţno je obratiti paţnju na izjave usluga (potencijalni kupci će 
najvjerojatnije ţeljeti provjeriti reference koje se odnose na smještajne objekte, 
aktivnosti i samu dostupnost odreĎenog mjesta). U promicanju regije najkorisniji alat će 
biti traţilice, oglasi i društveni mediji, pri čemu je potrebno obratiti paţnju na kulturne i 
prirodne atrakcije regije, kao i njezine osobitosti i značajke. 
(https://www.promodo.com/what-is-destination-marketing/) 
Destinacijski marketing je isto tako sastavni dio razvijanja i zadrţavanja stanovništva 
odreĎene lokacije. Turistički planeri se često znaju usredotočiti samo na razvoj 
odreĎenog odredišta ne obazirući se na zadrţavanje i očuvanje onih atributa koji su 
prvotno i privukli turiste u neku destinaciju. 
Jako je vaţno da se turistička destinacija prezentira i promovira na pravilan način. 
Upravljanjem marketingom stječu se mnoge koristi za turističku destinaciju. Postiţe se 
bolja konkurentnost na trţištu, upoznaju se potrebe i ţelje turista. Potencijalni turisti 
bolje su informirani o ponudi destinacije te je učinkovitije upravljanje kvalitetom 
cjelokupne ponude. Uz to, imidţ destinacije postaje mnogo atraktivniji na turističkom 
trţištu. (Petrić, 2011)  
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4. 1. Alati odnosa s javnošću za destinacijski marketing 
 
Svjetska turistička organizacija (UNTWO) u dugoročnim prognozama do 2020. godine 
predviĎa daljnji rast turističke aktivnosti na svjetskoj razini po stopi od 4,1 % godišnje. 
U zemlje sve više rastućeg turizma s dobrim prognozama svrstava se i Austrija. 
Turizam je izuzetno značajna gospodarska djelatnost i turistička ponuda sve je 
raznolikija i konkurentnija, ali su i gosti sve zahtjevniji. Odnosi s javnošću sve više 
postaju ključna karika u promociji i upravljanju marketingom turističke destinacije. 
((http://www.poslovniturizam.com/savjeti/pet-kljucnih-pr-alata-pomocu-kojih-mozete-
postati-pozeljna-destinacija/1732/). Kao disciplina, odnosi s javnošću predstavljaju 
umjetnost osvajanja publiciteta, uklanjanja predrasuda i uspostavljanje dobre reputacije 
(Richards, 1997). Destinacijski marketing razvija svoju uspješnost na turističkom trţištu 
pri čemu veliku vaţnost imaju internet i web stranice kao neizostavan marketinški alat. 
Mnogo je taktika odnosa s javnošću (engl. PR - Public Relations), ali izdvaja se top 5 
PR alata za destinacijski marketing. To su (http://www.poslovniturizam.com/savjeti/pet-
kljucnih-pr-alata-pomocu-kojih-mozete-postati-pozeljna-destinacija/1732/): 
a) Organizacija putovanja za predstavnike medija (Press trip) 
Press tripovi uključuju autorske tekstove i putopisne reportaţe. Iza uspješnih press 
tripova stoji veliki posao i temeljite pripreme. Nije dovoljno samo pozvati novinare u 
hotel i prepusti ih same sebi. Mnogo je vaţnije odlučiti što se točno ţeli komunicirati te 
organizirati cijeli niz interaktivnih aktivnosti kojima će se hotel/tvrtka/poduzeće 
predstaviti u najboljem svjetlu. Sve treba biti pomno osmišljeno, od kreativne 
pozivnice, rasporeda aktivnosti do press materijala. 
b) DogaĎaji 
Kada se kreira ekskluzivni dogaĎaj o kojem će se još dugo pričati, medijski interes 
sigurno neće izostati. DogaĎaji mogu biti i veliki i mali te pratiti sve prodajne i 
marketinške ciljeve i aktivnosti organizacije. 
c) Suradnja sa slavnim ličnostima 
Ambasadori marke definitivno mogu pomoći da se postane prepoznatljiv. Bitno je 
dobro razmisliti tko je osoba koja će predstavljati organizaciju i odgovora li ona 
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porukama koje se ţele prenijeti. TakoĎer,  potrebno je unaprijed osmisliti na koji način 
će se predstaviti zajednička suradnja. Bitno je da ambasador ne nadjača marku i priču. 
Stoga je potrebno angaţirati profesionalce koji će dobro osmisliti kampanju i uspješno 
komunicirati s medijima. 
d) Priopćenja za medije 
Često se smatraju zastarjelim PR alatom koje je pregazilo i vrijeme i internet, no 
priopćenja za medije su itekako vaţna ako ih se koristi za prenošenje pravih 
informacija. Ako je hotel dobio nagradu platforme HolidayCheck
2
, to je svakako vaţna 
informacija i u tom slučaju se treba poslati priopćenje ključnim medijima. Pritom se 
treba drţati svih pravila, od pravopisnih do pravila struke vezanih uz pisanje priopćenja 
za medija. Priopćenje mora saţeti odgovore na ključna novinarska pitanja: tko?, što?, 
gdje?, kada? i zašto? 
e) Društveni mediji 
Društveni mediji iz temelja su izmijenili destinacijski marketing. Facebook, Twitter, 
Blog i Instagram su samo neke vrste društvenih mreţa kojima se danas sluţi oko 2 095 
006 005 ljudi diljem svijeta. 1989. godine za internet je znalo svega 400 osoba, a 2016. 
nešto više od 3,4 milijarde ljudi ima pristup internetu te ga aktivno koristi. Društveni 
mediji su tip alata koji potiču i ubrzavaju dvosmjernu ili višesmjernu komunikaciju. 
Najpopularnija društvena mreţa je Facebook koji svakodnevno koristi više od 898 394 
540 aktivnih korisnika i na taj način se najlakše promovirati. (http://www.razvoj-
karijere.com/media/files/Drustveni_mediji-drustveni_fenomen.pdf)  Mediji daju kanal 
kroz koji se promotivne poruke mogu prenijeti odabranom trţištu i trţišnim 
segmentima, a sastoje se od novina, časopisa, postera, radija i TV-a (Richards, 1997).        
4. 2. Lokalna mogućnost turističkog djelovanja 
 
Lokalna mogućnost turističkog djelovanja podrazumijeva sve aktivnosti, dojmove i 
doţivljaje koje moţe pruţiti odreĎena turistička destinacija. Mogućnost turističkog 
djelovanja kao bitan dio ponude odmora proizvodi se u turističkoj destinaciji. Kod 
                                                          
2
 „HolidayCheck“ vodeći je europski portal za planiranje putovanja i podjelu iskustava nakon putovanja. 
Dostupan je na deset jezika, a mjesečno ga posjeti 20 do 30 milijuna posjetitelja. 
(https://www.holidaycheck.de/) 
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turističkog djelovanja razlikujemo lokalno internu i lokalno eksternu mogućnost 
turističkog djelovanja. (Magaš, 1997) 
Interna mogućnost turističkog djelovanja odnosi se na interne mogućnosti odreĎene 
destinacije, a pod tim se podrazumijeva (Magaš, 1997): 
 Objekti za smještaj i prehranu, atraktivnosti, znamenitosti; 
 Infrastruktura, slika krajolika, dostupnost, klima, vremenske prilike; 
 Ljubaznost stanovništva. 
Eksterna mogućnosti definira se kao mogućnost internog djelovanja ostalih lokacija 
izvan destinacije koje sluţe kao dopuna nekoj turističkoj destinaciji, pri čemu su sve 
aktivnosti destinacije usmjerene prema sadašnjim i budućim zahtjevima trţišta (Magaš, 
1997). 
4. 3. Turistička ponuda i turistička potražnja 
 
Turistička ponuda predstavlja količinu roba i usluga koje se nude turistima na 
odreĎenom turističkom trţištu, u odreĎeno vrijeme i po odreĎenoj cijeni. Na turističku 
ponudu utječu brojni čimbenici s područja društva (slobodno vrijeme), gospodarstva 
(cijene), okoline (klima, flora i fauna), utjecaji potraţnje (motivi, ukusi), drţave 
(zakonodavstvo) i poduzeća (stupanj razvijenosti tehnike i tehnologije). (Petrić, 2003) 
 Elementi turističke ponude dijele se na (Petrić, 2003): 
a. Atraktivne elemente (prirodni (klima, reljef, flora i fauna, hidrografski elementi) 
i društveni (kulturno-povijesni spomenici, kulturne i sportske ustanove, festivali 
i manifestacije, obrazovne institucije itd.); 
b. Komunikativne elemente (vrste prijevoznih sredstava i prometna infrastruktura); 
c. Receptivne elemente (svi objekti koji sluţe za prihvat (hoteli, moteli, turistički 
apartmani, kampovi) i prehranu (restorani, konobe, caffe barovi itd.) gostiju.                                                                                                                          
Turistička potraţnja predstavlja odreĎenu količinu roba i usluga koju su turisti u 
odreĎenom vremenskom trenutku i pod odreĎenim uvjetima spremni kupiti. Tu se 
ubrajaju ţivotni standard, slobodno vrijeme, slobodna sredstva, ţivotna sredina itd. 
(Petrić, 2003) 
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     5.  AUSTRIJA KAO TURISTIČKA DESTINACIJA 
 
Austrija je drţava u srednjoj Europi u čijem je sastavu devet saveznih pokrajina. Na 
sjeveru graniči sa Češkom , na sjeveroistoku sa Slovačkom, na sjeverozapadu s 
Njemačkom, na zapadu s Lihtenštajnom i Švicarskom , na jugu s Italijom  i Slovenijom, 
a na istoku s MaĎarskom. Površina Republike Austrije je 83 879 km². U Austriji ţivi    
8, 747 milijuna stanovnika (popis 2016. godine). Glavni grad je Beč. 
Austrija ima dvije glavne turističke sezone: ljetnu i zimsku. Ovisno o ţeljama i 
planiranim aktivnostima bira se najpovoljnije vrijeme za posjet, a to je za posjet velikim 
turističkim gradovima od travnja do listopada s time da se tamo i za vrijeme ljetnih 
mjeseci (srpanj – kolovoz), zbog brojnih festivala koji se odrţavaju u to vrijeme, moţe 
naići na veće guţve. Zbog toga je gradove poput Beča i Salzburga najbolje posjetiti u 
lipnju i rujnu. Ta dva grada su takoĎer vrlo popularna i zanimljiva u vrijeme adventa 
(prosinac) zbog brojnih boţićnih sajmova koji se odrţavaju, a isto tako tijekom 
novogodišnjih praznika. U Beču se u veljači odrţavaju karnevalski balovi, te je on 
posjećen i u tom periodu. Većina turista posjećuje Austriju kako bi uţivali u prirodnim 
ljepotama koje ona nudi ili kako bi se bavili nekim sportovima poput skijanja, 
biciklizma ili planinarenja. Skijaška sezona u Austriji počinje s prvim snijegom u 
prosincu, a vrhunac doţivljava tijekom boţićno-novogodišnjih praznika i u veljači kada 
su cijene najviše, a traje do travnja (ovisno o snjeţnim uvjetima). Austrijske su Alpe u 
ljetnim mjesecima (lipanj - rujan) prepune turista koji šeću, planinare, voze bicikl ili 
obilaze prirodne ljepote. Vrhunac ljetne sezone u Austriji je u srpnju i kolovozu kada su 
cijene najviše i tada su mnoga jezera pogodna za kupanje. 
(http://inlovewithtraveling.com/europa2/austrija/) 
Austrijski statistički ured „Statistics Austria“ prikuplja podatke o turizmu oko 130 
godina, a podaci o turizmu i putovanjima koje sastavlja ured obuhvaćaju četiri osnovna 
područja (http://www.statistik.at/web_en/statistics/Economy/tourism/index.html): 
 Smještaj (godišnja statistika zaliha, mjesečna statistika o dolascima i noćenju); 
 Putničke navike (odmor i poslovna putovanja austrijskih drţavljana); 
 Putna bilanca plaćanja (izdaci za domaći i izlazni turizam, saldo); 
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 Satelitski sustavi (turistički satelitski računi (TSA) za Austriju i odabrane 
savezne pokrajine, modul TSA za zapošljavanje). 
Austrija iz godine u godinu biljeţi sve veći porast dolazaka i noćenja turista, a samim 
time raste i prihod od turizma tijekom cijele godine, ne samo zimi. Austrija postaje 
destinacija za cjelogodišnji turizam, a ne samo tijekom zimskih mjeseci. Tablica 4. 
prikazuje podatke o turističkim dolascima, noćenjima i prihodima Austrije 2016. 
godine. 
Tablica 4. Podaci o turizmu Austrije 2016. godine 
Podaci o turizmu Austrije 2016. godine 
Dolasci (domaći i inozemni) 41, 5 mil 
Noćenja (domaća i inozemna) 140, 9 mil 
Prihodi od stranih turista u eurima (€) 19 mlrd 
Prihodi od domaćih turista u eurima (€) 21 mlrd 
Izvor: Vlastita izrada autora, prema: Austrijsko gospodarstvo u Hrvatskoj, 
http://www.advantageaustria.org/international/zentral/business-guide-oesterreich/importieren-aus-
oesterreich/branchen/tourismus-sport-freizeit/Zahlen-und-Fakten.hr.html  (11. 8. 2017.) 
Turizam u Austriji ima veliku gospodarsku ulogu. Oko 28, 1 milijuna stranih gostiju 
posjetilo je Austriju 2016. godine. To je skoro 102, 8 milijuna noćenja (3/4 ukupnih 
noćenja). Najviše posjetitelja dolazi iz Njemačke, Nizozemske, Švicarske, Lihtenštajna, 
Italije i Velike Britanije. 
(http://www.advantageaustria.org/international/zentral/business-guide-
oesterreich/zahlen-und-fakten/wirtschaft/wichtige-sektoren.hr.html) 
Za predljetnu-sezonu 2017. godine (svibanj i lipanj) registrirano je 18,36 milijuna 
noćenja, što je dovelo do povećanja od 5,9% u odnosu na isto razdoblje prethodne 
godine, prema preliminarnim
3
 rezultatima Statistike Austrije. Ovo je prva predljetna 
sezona s više od 18 milijuna noćenja. Broj noćenja takoĎer je dosegnuo rekord od 6,63 
milijuna (+7,2%) u razdoblju svibanj/lipanj 2017. godine. Najveće relativno povećanje 
noćenja zabiljeţeno je za Rusiju (+37,0%), a slijede Poljska (+20,9%), Rumunjska 
                                                          
3
 Preliminarno (lat. prae limine,praeliminarius) znači uvodni, prethodni. 
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(+18,6%) i MaĎarska (+11,0%), a zabiljeţen je pad broja dolazaka iz Ujedinjenog 
Kraljevstva (-2,4%) te Belgije (-4,1%). 
Za lipanj 2017. godine zabiljeţeno je 11,20 milijuna noćenja, što je porast od 20,2% u 
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6.  NAJPOZNATIJE TURISTIČKE MIKRODESTINACIJE 
AUSTRIJE 
 
Austrija ima bogatu kulturnu baštinu i u njoj su roĎeni skladatelj Wolfgang Amadeus 
Mozart, slikar Gustav Klimt, neurolog Sigmund Freud i mjesto je radnje svjetski 
poznatog mjuzikla „The sound of music“ (Moje pjesme, moji snovi). Osim toga, 
Austrija obiluje planinama sa snjeţnim kapama, kristalno čistim jezerima i rijekama, 
povijesnim gradovima poput Beča i Salzburga koji svi redom privlače turiste iz cijelog 
svijeta. Pojam makrodestinacija odnosi na čitave zemlje (npr. SAD), dok se pod 
pojmom mikrodestinacija smatraju regije, drţave, gradovi i dr.  
6. 1. Beč 
 
Beč je glavni i najveći grad Austrije i jedna od devet austrijskih saveznih drţava. Osim 
toga Beč je i glavni svjetski grad glazbe i umjetnosti. Raspolaţe povijesnim 
znamenitostima kao nijedan drugi velegrad. Obiluje raznim kulturnim znamenitostima i 
dogaĎajima, a najpoznatija operna scena nalazi se upravo u Beču. U Beču ima mnogo 
muzeja i umjetničkih zbirki meĎunarodnog formata, a najviše ih ima u 
Museumsquartier, tj. „Četvrti muzeja“, naziv najpopularnijeg kulturnog dijela grada, 
koji je ujedno i osma najveća muzejska četvrt na svijetu. Neki od muzeja za posjetiti u 
toj četvrti su Muzej povijesne umjetnosti s impresivnom zbirkom Bruegelovih4 slika, 
Muzej Leopold (s najvećom zbirkom Schieleovih5 djela), Muzej moderne umjetnosti, 
Architekturzentrum i Kunsthalle koji spadaju meĎu najvaţnije, te Muzej zvukova za 
djecu i odrasle otvoren prije petnaestak godina. Nadalje su tu Albertina koja se moţe 
pohvaliti najvećom grafičkom zbirkom na svijetu, koja broji 60 000 crteţa i milijun 
grafika. (https://www.austria.info/hr/aktivnosti/grad-i-kultura/posjet-gradovima-spoj-
proslosti-i-buducnosti/bec) 
Povijesna umjetnost dio je Beča, ali prisutna je i suvremena umjetnost koju simbolizira 
popularna Hundertwasserhaus, šarena i neobična zgrada neravnih podova, oplemenjena 
s oko 250 stabla i grmova. Osim umjetnosti i kulture, grad je u svijetu poznat i kao grad 
                                                          
4
 Pieter Brueghel stariji ( 1525.- 1569.) bio je flamanski renesansni slikar poznat po svojim 
slikama krajolika i seljačkih prizora. 
5
 Egon Schiele (Tulln na Dunavu, Austrija, 12. lipnja 1890. - Beč, 31. listopada 1918.) bio je 
 austrijski, crtač i slikar. 
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glazbe, što se izmeĎu ostalog moţe vidjeti po brojnim spomenicima slavnim 
skladateljima i velikanima koji su ondje djelovali, poput Mozarta, Beethovena, 
Schuberta ili Straussa. (http://www.putovnica.net/odredista/austrija/bec)  
Na temelju bogate ostavštine iz doba Habsburgovaca, Beč je danas prava europska 
kulturna prijestolnica. Kao pravi carski grad, Beč ima brojne dvorce, od kojih 
najpoznatiji Belvedere sa svojim vrtovima, te Schönbrunn.                                                                                                                
Barokna palača Schönbrunn, prikazana na slici 1. prvotno je izgraĎena kao lovački 
dvorac s ogromnim parkom, a sredinom 18. stoljeća nadograĎena je u svoju današnju 
veličinu te je bila ljetna rezidencija i glavna rezidencija carske obitelji i dvorjana. U 
prostranim prostorijama dvorca mogući su višebrojni (duţi ili kraći) obilasci kroz 
privatne prostorije i kroz reprezentativne i skupo opremljene salone. U to se ubrajaju 
Apartmani Cara Franje Josipa i njegove supruge Elizabete (Sisi) iz druge polovice 19. 
stoljeća kao i raskošni apartmani Carice Marije Terezije iz 18. stoljeća. Srce dvorca je 
„Velika galerija“, jedna od najraskošnijih svečanih dvorana u kojoj se odrţavaju balovi, 
primanja i ostale dvorske svečanosti. Cijeli ansambl6 u koji se ubrajaju dvorac, dvorski 
park s brojnim fontanama i figurama kao i Tiergarten - najstariji, još postojeći, zoološki 
vrt na svijetu 1996. godine upisan je na popis svjetske kulturne baštine UNESCO-a. 
(https://www.austria.info/hr/aktivnosti/grad-i-kultura/riznica-austrije/dvorac-
schonbrunn?)  
Slika 1. Dvorac Schönbrunn 
 
Izvor:https://punkufer.dnevnik.hr/clanak/dvorac-schonbrunn---461910.html (24. 8. 2017.) 
                                                          
6
 Ansambl (franc.) je cjelina, zajednica. 
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Najveći dio bečkih znamenitosti moţe se vidjeti oko Ringa (Wiener Ringstraße), 
raskošne bečke ulice koja povijesnu jezgru grada (Innere Stadt) okruţuje s tri strane. 
Tamo se nalazi zgrada Opere (Staatsoper), Gradska vijećnica (Rathaus) i trg ispred 
vijećnice najpoznatiji po tradicionalnom Boţićnom sajmu (Christkindlmarkt) koji svake 
godine privuče nekoliko milijuna posjetitelja, a koji je prikazan na slici 2. 
Slika 2. Boţićni sajam u Beču 
                                                                            
Izvor: http://berzsenyis.ininet.hu/?paged=2 (24. 8. 2017.) 
S druge strane ulice nalazi se Dvorsko kazalište (Burgtheater), a nešto niţe i zgrada 
Sveučilišta u Beču (Universität Wien). Dvije najupečatjivije graĎevine uz Ring su 
Parlament, te carska palača Hofburg koju karakteriziraju brojna raskošna krila i dvorišta 
u kojima se skrivaju vrijedne povijesne zanimljivosti, a posjetiteljima su 
najinteresantnije one vezane uz caricu Sisi, najpopularniju stanovnicu tih odaja. Glavni 
gradski simbol je gotička katedrala sv. Stjepana, čija povijest seţe sve do 12. stoljeća. 
Na pokrajnjem trgu, Stephansplatzu, nalaze se brojne kočije koje posjetitelje mogu 
odvesti do ostalih gradskih crkava kao što su Votivkirche, Peterkirche ili Karlskirche. 
(http://www.putovnica.net/odredista/austrija/bec)  
Beč je grad poznat i po gastronomiji. Najpoznatiji su bečki odrezak (Wiener Schnitzel) i 
Sacher torta koja priča zanimljivu priču o svom nastanku. Naime, austrijski ministar 
vanjskih poslova, gospodin Matternich, početkom 19. stoljeća zatraţio je od svoje 
posluge da pripreme poseban desert za jedno vaţno primanje. Te večeri razbolio se 
njegov glavni kuhar i na njegovo mjesto je došao šesnaestogodišnji šegrt7 Franz Sacher 
koji je uz pomoć malo jaja, maslaca, čokolade, marmelade od marelica i preljeva povrh 
                                                          
7
 Šegrt je dječak koji uči zanat, učenik u privredi; naučnik.  
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svega stvorio slasticu koja je postala glavnom slasticom cijele Monarhije. Danas, na 
vrhuncu sezone, iz Hotela Sacher zna izići i više od tisuću Sacher torti dnevno. 
(http://www.putovnica.net/odredista/austrija/bec)  
Turistički dolasci u glavni grad Beč rastu iz godine u godinu, te je u tablici 5. vidljivo 
kako je ukupan prihod od noćenja samo u Beču  u razdoblju od sedam godina porastao 
za čak 287,7 milijuna eura. Najveći rekord postavljen je 2015. godine kad je, u odnosu 
na 2014., zabiljeţen porast od čak 15,3% ukupnog prihoda koji je iznosio vrtoglavih 
736,7 milijuna eura. Podaci o broju dolazaka, noćenja i ukupnom prihodu za 2017. 
godinu još nisu zabiljeţeni, ali sudeći prema dosadašnjim podacima vjerojatno je kako 
će brojke i prihodi i dalje rasti. 
 
Tablica 5. Statistički podaci dolazaka, noćenja i ukupnog prihoda grada Beča u 
razdoblju od 2010. do 2016. godine 
Godina Dolasci Noćenja Ukupni prihod od noćenja 
2010. 4,9 mil (+11,2%) 10,9 mil (+10,3%) 450,8 mil € (+6,1%) 
2011. 5,2 mil (+7,2%) 11,4 mil (+5,0%) 493,0 mil € (+9,4%) 
2012. 5,6 mil (+7,2%) 12,3 mil (+7,5%) 539,9 mil € (9,5%) 
2013. 5,8 mil (+4,1%) 12,7 mil (+3,7%) 608,9 mil € (Promjena u 
odnosu na 2012. ne moţe se 
izračunati zbog nove osnove 
procjena lokalnog poreza koji je 
na snazi od 1.siječnja 2013.) 
2014.  6,2 mil (+6,4%) 13,5 mil (+6,3%) 638,8 mil € (+4,9%) 
2015. 6,6 mil (+6,1%) 14,3 mil (+5,9%) 736,7 mil € (+15,3%) 
2016. 6,8 mil (+4,5%) 14,9 mil (+4,4%) 738,5 mil € (+0,2%) 
Izvor: Vlastita izrada autora, prema: B2B service for the tourism industry 
https://b2b.wien.info/en/viennatourism/tourism-reviews (12. 9. 2017.) 
 
6. 2. Graz  
 
Graz je drugi po veličini grad Austrije, smješten u jugoistočnom dijelu drţave i ujedno 
je prijestolnica pokrajine Štajerske. Rodni grad slavnog glumca Arnolda 
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Schwarzeneggera smješten je na rijeci Muri i u njemu ţivi oko 305 000 stanovnika, od 
čega je oko 5 tisuća Hrvata. Graz je grad shoppinga, noćnog ţivota i kulture, a tamo se 
ujedno nalazi i najstariji jazz studij u Europi. Isto tako je vaţno akademsko središte. 
2003. godine Graz je proglašen „europskim gradom kulture“.  
Usred samog centra grada uzdiţe se Schloßberg, brdo obraslo šumom, na kojem se 
nalazi toranj sa satom, ali i vidikovac s kojeg se pruţa pogled na grad. Prije više od 
tisuću godina na tom brdu bio je izgraĎen mali dvorac Gradec i po njemu je Graz dobio 
ime. Do vrha se najlakše dolazi Schloßbergbahnom, uspinjačom koja pod nagibom od 
60% dovodi do vrha prepunog parkova. Osim uspinjačom moţe se doći i pješice ili 
liftom. Danas Schloßberg sluţi kao mjesto za rekreaciju, ali i uţivanje u prirodi i suncu. 
Na vrhu se danas nalazi toranj sa satom (Uhrturm). Glavne značajke sata su njegove 
velike kazaljke, kao i tri zvona koje se nalaze unutar zidova, od kojih je jedno sluţilo 
isključivo za signaliziranje poţara.  
U donjem dijelu grada nezamjetno ne mogu proći gradske ulice, poput Hofgasse, gdje 
se nalazi Hofbäckerei sa svojim carskim poslasticama, ili Sporogasse, jedna od 
najljepših gradskih ulica. 
Centar gradskog ţivota je glavni trg, ili Hauptplatz, gdje se nalazi Gradska vijećnica iz 
19. stoljeća, te fontana posvećena „Štajerskom princu“. Po cijelom gradu nalaze se 
kiosci s poznatim kobasicama, a u restoranima oko obliţnjeg trga Glockenspielplatz 
mogu se probati lokalni specijaliteti. Sklonost stanovnika Graza prema uţivanju u hrani 
čak je i povijesno dokumentirana u najstarijoj gradskoj knjizi recepata, koja je i prva 
tiskana kuharica u Austriji, a datira iz davne 1858. godine, autorice Katharine Prato i 
obuhvaća razne recepte. 
 U blizini glavnog trga nalazi se Landhaus, renesansna palača pokrajinskog parlametna, 
u čijem se dvorištu često izvode brojni koncerti i koja svojom arhitekturom podsjeća na 
slične venecijanske zgrade. Nešto dalje je zgrada Opere i Katedrala (Domkirche) koja je 
i danas podsjetnik da je Graz bio carski grad i sjedište Frederika III.                                                          
2003. godine, kada je Graz bio „europski grad kulture“, došlo je do velikog preobraţaja 
lokalne arhitekure. Najbolji primjer je muzej Kunsthaus, prikazan na slici 3., koji od 
milja zovu „prijateljski izvanzemaljac“ i za koji je nevjerojatno kako je takva 
futuristička zgrada dobro uklopljena u okolinu.  
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Slika 3. Muzej Kunsthaus u Grazu 
 
 
Izvor:  https://footage.framepool.com/en/search/kunsthaus+graz/ (5. 9. 2017.) 
 
Odmah do muzeja je i Murinsel, futuristički umjetni otok oblika poluotvorene školjke, 
koji je bio sagraĎen samo za privremenu upotrebu, ali je, slično kao i Eiffelov toranj u 
Parizu, ostao za stalno, te se tu čeličnu konstrukciju i dan danas moţe posjetiti. Prikazan 
je na slici 4. (http://www.putovnica.net/odredista/austrija/graz)  
 
Slika 4. Umjetni otok Murinsel, Graz 
 
 
Izvor:  https://tour.com.bd/blog/77/77 (5.9.2017.) 
 
Osim svega navedenog, neizostavna je činjenica da je Graz grad shoppinga, pa tako svi 
koji vole kupovati mogu birati hoće li se uputiti u centar grada ili u brojna shopping 
odredišta poput Center Westa, Seiersberga, City Parka ili Mur Parka. 
(http://www.putovnica.net/odredista/austrija/graz) 
Graz je prepun Hrvata, što zbog blizine, što zbog kvalitete studija i studentskog ţivota. 
Graz, kao i Linz, Klagenfurt, Innsbruck, Beč i Salzburg nudi širok izbor visokoškolskih 
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sustava. Na sveučilištu u Grazu (njem. Karl-Franzens-Universität Graz), osnovanom 
1585. godine,  studira više od 30 tisuća studenata. Graz ukupno ima šest sveučilišta. 
Graz je sjajan primjer destinacije u kojoj cvate cjelogodišnji turizam, te on kao gradska 
destinacija ne ovisi samo o zimskim praznicima. I statistički podaci dokazuju da se 
cijela Austrija razvija u destinaciju za cjelogodišnji turizam. Graz ne privlači samo 
klasične posjetitelje, već veliki dio prihoda grada dolazi i od poslovnih posjetitelja. 50% 
udjela ukupno ostvarenih noćenja u Grazu čine poslovno vezana noćenja. Graz ima 
godišnje oko 9 000 noćenja iz Hrvatske, što predstavlja otprilike 0,9% ukupnih noćenja. 
Većina noćenja gostiju iz Hrvatske ostvari se u prosincu, kada je vrijeme za boţićne 
sajmove i shopping. 2015. godine Graz je u prosincu imao oko 1 300 noćenja iz 
Hrvatske i veliki broj jednodnevnih posjetitelja tijekom adventa. Graz nudi 14 razičitih 
boţičnih trgova i sajmova, a sve na pješačkoj udaljenosti. 
(http://www.poslovniturizam.com/intervjui/susanne-holler-50-nocenja-u-grazu-cine-
poslovni-posjetitelji/2163/)  
Na slici 5. vidljivi su podaci o broju turističkih dolazaka, kao i broju noćenja u Grazu, te 
je vidljivo kako Graz biljeţi konstantan porast dolazaka i noćenja turista. 
 
Slika 5. Prikaz dolazaka i noćenja u Grazu u razdoblju od 2010. do 2016. godine 
 
Izvor: Graz in Zahlen, Stadt Graz Präsidalabteilung, 
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6. 3. Linz 
 
Linz je treći po veličini grad Austrije. Glavni je grad pokrajine Gornja Austrija 
(Oberösterreich) te je 2009. godine proglašen glavnim europskim gradom kulture. Grad 
ima vrlo dobro očuvanu staru jezgru bogatu znamenitostima.  
U Linzu se nalazi najstarija austrijska crkva, točnije crkva sv. Martina, čiji neki dijelovi 
potječu iz sredine 8. stoljeća, a tu je i najveća crkva Austrije, nova katedrala sv. Marije - 
Mariä-Empfängnis-Dom (Mariendom, Neuer Dom) izgraĎena 1924. godine u koju stane 
20 000 ljudi (Slika 6.). Dvorac Linz sagraĎen je 799. godine i u njemu je danas smješten 
muzej u kojem se nalazi staro oruţje, instrumenati, novac i drugi predmeti.  
Hauptplatz je glavni trg Linza, ujedno i najveći gradski trg u Europi. Barokne fasade 
koje okruţuju trg su posebna atrakcija koja privlači veliki broj posjetitelja. Na sredini 
trga podignut je spomenik u znak sjećanja na umrle od kuge, koji se naziva „Stup 
kuge“. Stari dio grada ima brojne znamenite renesansne graĎevine, kao što su veliki 
ljetnikovac ili stara gradska vijećnica iz 1509. godine. Tu se nalazi i Mozartova kuća 
(Mozarthaus) na tri kata, u kojoj je skladatelj Wolfgang Amadeus Mozart 1783. godine 
skladao svoje glazbeno djelo „Linzer Symphonie“. 
Pöstlingbergbahn je najstrmija uspinjača u Europi koja vodi na planinu Pöstlingberg, 
odakle se pruţa pogled na cijeli Linz, a kad je pogodno vrijeme, sve do Alpa. Na 
uspinjači se turisti mogu voziti na relaciji od 2,9 km i savladati visinsku razliku od 255 
metara za 16 minuta. Osim toga mogu se voziti dunavskim brodom. U središtu grada 
nalazi se najfrekentnija austrijska ulica za kupovinu koja se proteţe od baroknog 
glavnog gradskog trga kroz čitavo središte Linza, sve do kriţanja „Blumauer“, svega 
nekoliko koraka od katedrale, a u njoj se mogu naći flagship stores8 sa svjetski 
poznatim markama. U gradu se nalazi i jedan od najznačajnijih muzeja moderne 
umjetnosti na prostoru Austrije, Lentos Art Museum, koji posjeduje preko 1 500 
izloţaka iz područja slikarstva, kiparstva i fotografije. Linz je poznat i po čuvenoj 
Linzer torti. (https://www.austria.info/hr/aktivnosti/grad-i-kultura/posjet-gradovima-
spoj-proslosti-i-buducnosti/linz)  
Linz je 1986. godine proglašen kao „Grad mira Linz“. Cilj je bila odredba, odnosno 
podrška komunalne odovornosti za naredbe potpore mira. Uz proglašenje „Grada mira“ 
                                                          
8
  Flagship store je najbolja, glavna prodavaonica. 
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u listopadu 1986. godine, grad Linz je preuzeo obvezu da zauzima „čeţnju za mirom i 
posvećenosti mira u gradu i da se tim putem vodi osnovni princip budućnosti lokalne 
politike.“ (https://www.linz.at/images/Willkommen_in_Linz_Bosnisch-Kroatisch-
Serbisch.pdf) Više informacija o „Gradu mira Linz“ dostupne su online na: 
www.linz.at/kultur/friedensstadtlinz.asp  
 
Slika 6. Katedrala u Linzu 
 
 
Izvor: http://www.panoramio.com/photo/55315699 (6.9.2017.) 
 
Na grafičkom prikazu 1. prikazani su brojevi dolazaka i noćenja turista u Linzu u 
proteklih sedam godina izraţeni u tisućama te je na prikazu vidljivo kako unatoč malim 
pomacima, Linz biljeţi porast broja dolazaka ali i noćenja. 
Grafički prikaz 1. Prikaz dolazaka i noćenja u Linzu u razdoblju od 2010. do 2016. 
godine (u tisućama) 
 
Izvor: Vlastita izrada autora, prema: Linz Tourismus 
https://www.linz.at/presse/2017/2017Tourismus_85281.asp?cat=TOURISMUS (12. 9. 2017.) 
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7.  ISTRAŽIVANJE MARKETINGA TURISTIČKE DESTINACIJE 
NA PRIMJERU AUSTRIJE 
 
Iz teorijskog pregleda literature moţe se zaključiti da je marketing vrlo bitan čimbenik u 
razvoju turizma kao i samih turističkih destinacija te je potrebno pravodobnom 
intervencijom i odgovarajućim alatima neku destinaciju predstaviti potencijalnim 
turistima. Cilj istraţivanja je ispitati zadovoljstvo turista posjetom Austriji, kao i 
njezinim pojedinim geografskim i ostalim elementima. 
7. 1. Metodologija istraživanja  
 
Prilikom istraţivanja korištena je metoda ispitivanja. Predmet istraţivanja u ovom 
slučaju jest marketing turističke destinacije na primjeru Austrije. Korištena anketna 
pitanja kombinacija su otvorenog i zatvorenog tipa pitanja te pitanja sa skalama od 1 do 
5, a navedeni anketni upitnik sadrţi 18 pitanja. Anketa je anonimna čime se štiti 
identitet ispitanika. Istraţivanje je provedeno u razdoblju od 20. lipnja do 15. srpnja  
2017. godine putem online anketnog upitnika. U anketi je sudjelovalo 123 ispitanika.  
7.1.1.   Karakteristika uzorka 
 
Od ukupno 123 ispitanika, 98 njih, odnosno 79,7% je ţenskog roda, a 25 ispitanika ili 
20,3% muškog roda. Ispitanici su većinom dobi od 18 do 25 godina, njih 96 (78 %). 
Trinaest ispitanika, ili 10,6% ih spada u dobnu skupinu 26 - 35 godina. Nadalje je tu 
šest ispitanika u dobi od 36 do 45 godina, što je 4,9%, pet ispitanika (4,1%) je godina od 
46 do 55, dok tri ispitanika imaju više od 55 godina, što je 2,4%. Što se tiče najvišeg 
završenog stupnja obrazovanja, većina ispitanika, njih 91 (74%) ima završenu srednju 
školu. 22,8% , što je 28 ispitanika ima završenu visoku školu ili fakultet. Dva ispitanika 
imaju završenu osnovnu školu, što je 1,6%, a ista situacija je sa završenim magisterijem 
ili doktoratom znanosti (1,6%). Poslovni status ispitanika pokazuje da većina njih još 
uvijek studira, njih 80, što je 65%. 27 ispitanika (22%) je zaposleno, a šest njih 
nezaposleno (4,9%). Petorica ispitanika su učenici (4,1%) i petorica umirovljenici 
(4,1%).  
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7. 2. Rezultati istraživanja 
 
U grafičkom prikazu 2. navedene su asocijacije koje ispitanici veţu uz Austriju, pa tako 
59 ispitanika (48%) prvo kad se spomene Austrija pomisli Alpe, 43 njih (35%) na 
skijališta, a 55 njih (44,7%) na glavni grad Beč. Zvuci Mozarta prva su pomisao za 21 
ispitanika (17,1%), a za 22 njih (17,9%) to je Salzburg. Urednost i poslovnost 
Austrijanaca prva je asocijacija 35 ispitanika (28,5%), dok četiri ispitanika (3,3%) ništa 
od navedenog ne asocira na Austriju.  
 
Grafički prikaz  2. Prikaz prvih asocijacija na spomen Austrije 
 
Izvor: Vlastita izrada autora prema provedenom istraţivanju 
 
Grafički prikaz 3. prikazuje da je od ukupno 123 ispitanika 117 njih posjetilo Austriju, 
što je 95,1 %, a tek šestorica ispitanika, odnosno 4,9 % nije je posjetilo.  
Grafički prikaz  3. Prikaz posjeta Republici Austriji 
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Na grafičkom prikazu 4. vidljivo je da je većina ispitanika, odnosno njih 81, posjetilo 
pokrajinu Beč koja je 1922. postala pokrajinom. Salzburg je posjetilo 40 ispitanika, a 
Štajersku 26. Slijede ih Gornja Austrija s 24 posjeta, Donja Austrija s 19, Tirol s 16, 
Koruška s 14 i Voralberg smješten na samom zapadu zemlje s 13 posjeta, te Gradišće s 
12. 
Grafički prikaz  4. Prikaz najposjećenijih pokrajina Austrije 
 
Izvor: Vlastita izrada autora prema provedenom istraţivanju 
 
Uzimajući u obzir posjete odreĎenim gradovima Austrije u anketnom upitniku bilo je 
ponuĎeno sedam većih i poznatijih austrijskih gradova, a ispitanici su imali mogućnost 
dopisati ukoliko su posjetili neki grad ili mjesto koji nisu bili ponuĎeni. Grafički prikaz 
5. prikazuje najposjećenije gradove Austrije. Od ponuĎenih gradova, većina ispitanika, 
njih 86, posjetilo je glavni grad Beč, slijede Graz sa 62 posjeta, Salzburg s 41, Linz s 
29, Klagenfurt s 26, te Wels s 21 posjetom. Innsbruck je posjetilo 17 spitanika, a ostatak 
njih je označio kako nisu posjetili Austriju ili su nadopisali gradove koji nisu bili 
prethodno ponuĎeni, a to su Bad Radkersburg s tri posjeta, te Grieskirchen, Ried im 
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Grafički prikaz  5. Prikaz najposjećenijih gradova Austrije 
 
Izvor: Vlastita izrada autora prema provedenom istraţivanju 
Izvrsno izgraĎena mreţa autocesta, brzih i drţavnih cesta povezuje Austriju sa svim 
susjednim drţavama i svi glavni povezni granični prijelazi otvoreni su danju i noću. 
Većina ispitanika, njih 64 (52%) u Austriju je putovalo automobilom, 51 je putovalo 
autobusom (41,5%), dvojica ispitanika putovalo je nekim drugim prijevoznim 
sredstvom, a preostali ispitanici označili su ponuĎeni odgovor da nisu posjetili zemlju.  
Motiva dolazaka turista u odreĎene destinacije ima jako puno i svaki turist zasebno 
odlučuje i bira iz kojeg razloga odlazi na odreĎena mjesta. Grafički prikaz 6. prikazuje 
motive dolaska turista u  Austriju te većina ispitanika, njih 54, kao glavni motiv odlaska 
u Austriju označuje odgovor upoznavanje novih mjesta. Ljepota prirode i krajolika 
privukla je 44 ispitanika, dok je njih 40 Austriju posjetilo zbog zabave i novih 
doţivljaja. Posjet rodbini i prijateljima motiv je dolaska 26 ispitanika. 31 je odmor i 
relaksaciju naveo kao primarni razlog posjeta. 19 ispitanika išlo je u Austriju zbog 
bavljenja sportom, 17 ispitanika je motiv bio posao ili kongres, 16 ispitanika posjetilo je 
Austriju zbog obrazovanja, a 15 zbog posjeta nekoj manifestaciji. Dva ispitanika su išla 
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posjeta, a to su shopping, boţićni ugoĎaj i maturalno putovanje odnosno izleti koje 
organizira škola.  
Grafički prikaz  6. Prikaz motiva dolaska turista u Austriju 
 
Izvor: Vlastita izrada autora prema provedenom istraţivanju 
Austrija se nalazi u umjerenom klimatskom pojasu, u prijelaznom području izmeĎu 
atlantske i kontinentalne srednjoeuropske klime, a na skali od 1 do 5 ispitanici su 
označili svoje zadovoljstvo klimom kao i vremenskim prilikama Republike Austrije, pri 
čemu 1 označava potpuno nezadovoljstvo, a 5 potpuno zadovoljstvo. Većina ispitanika, 
njih 47, odnosno 38,2% klimu i vremenske prilike ocijenilo je peticom. 38 ispitanika 
(30,9%) klimu je ocijenilo dobrom, a 34 (27,6%) vrlo dobrom. Četvorica ispitanika 
(3,3%) svoje je zadovoljstvo ocijenilo slabom dvojkom. 
Kod pitanja o zadovoljstvu prirodom, krajolikom i ekološkom očuvanošću Austrije, na 
kojem 1 znači potpuno nezadovoljstvo, a 5 potpuno zadovoljstvo 63,4%, što je 78 
ispitanika odgovara kako je u potpunosti zadovoljno, 34 njih (27,6%) ocijenilo je 
ekologiju zemlje četvorkom, 10 (8,1%) trojkom, dok je jedan ispitanik (0,8%) dao 
ocjenu dva. 
Što se tiče zadovoljstva glede ljubaznosti zaposlenika zaposlenih u turizmu, većina 
ispitanika koji su posjetili Austriju, njih 63 (51,2%), u potpunosti je zadovoljno 
ophoĎenjem turističkih djelatnika, njih 45 (36,6%) ocijenilo ih je četvorkom, a ostatak 
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60 od ukupno 123 ispitanika (48,8%) u potpunosti je zadovoljno gostoljubivošću 
lokalnog stanovništva Austrije, 39 (31,7%) dalo je ocjenu četiri, a 24 njih (19,5%) 
trojku. Nitko nije označio polja koja su značila potpuno nezadovoljstvo, što uvelike 
govori o ljubaznosti domaćina te alpske zemlje.   
Bogatstvom sportskih sadrţaja Republike Austrije u potpunosti je zadovoljno 57 
ispitanika (46,3%), 29 (23,6%) dalo je ocjenu četiri, 34 (27,6%) ocjenu tri, dva 
ispitanika (1,6%) ocjenu dva, dok je jedan ispitanik u potpunosti nezadovoljan 
sportskom ponudom.  
Uzimajući u obzir gore navedene elemente, postavlja se pitanje prednjači li Republika 
Austrija pred Republikom Hrvatskom. Većina ispitanika, njih 72, što je 58,5%, smatra 
kako u potpunosti prednjači, 34 (27,6%) smatra kako djelomično prednjači, a njih 17 
(13,8%) smatra da malo prednjači. Nijedan od ukupno 123 ispitanika ne smatra kako 
Austrija ne prednjači pred Hrvatskom u navedenim elementima iz 11., 12., 13., 14. i 15. 
pitanja anketnog upitnika. 
Ispitanicima se postavlja pitanje bi li ţeljeli ili ne ţeljeli ţivjeti u Republici Austriji, a 
rezultati su vidljivi na grafičkom prikazu 7. Većina ispitanika, njih 67 na ovo pitanje 
odgovorilo je kako bi voljeli ţivjeti tamo, 39 njih ne bi, dok je 15 ispitanika ţivjelo u 
Austriji i rado bi se opet vratili, a dvoje njih je ţivjelo, ali se ne bi vratili.  
Grafički prikaz  7. Prikaz mjere u kojoj bi ispitanici voljeli ţivjeti u Republici Austriji 
 







Živio/živjela sam i opet bih se vratio/la
Živio/živjela sam i ne bih se vratio/la
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U zaključnom pitanju anketnog upitnika ispitanicima se postavlja pitanje smatraju li da 
je Austrija bolja zemlja za ţivjeti nego Hrvatska, pri čemu 116 ispitanika smatra kako je 
Austrija bolje mjesto za ţivot, a njih 7 smatra kako ipak nije. Rezultati u grafičkom 
prikazu 8. potvrĎuju da je Austrija bolje mjesto za ţivot nego Hrvatska. 
Grafički prikaz  8. Prikaz koji pokazuje je li Austrija bolja zemlja za ţivot nego 
Hrvatska 
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Austrija je zemlja duge tradicije. U Austriji turiste očekuje puno prirodnih ljepota, ali i 
visoko razvijena infrastruktura, različita umjetnička djela i bogata kultura. Dobro je 
poznata činjenica da je turistima iznimno vaţna ljubaznost djelatnika u turizmu koji 
dobrim dijelom utječu na ponovni povratak turista u destinaciju, a turističkim 
djelatnicima Austrije ispitanici su izrazito zadovoljni, kao i gostoljubivošću i 
pristupačnošću lokalnog stanovništva, koji govori specifičnim govornim dijalektom. Iz 
provedenog istraţivanja vidljivo je da ispitanici prvo kad im netko spomene Austriju 
pomisli na Alpe, a druga asocijacija je glavni grad Beč, koji je ujedno i najposjećeniji 
grad, a od pokrajina najviše se posjećuje pokrajina Beč koja se nalazi u najistočnijem 
dijelu Austrije nedaleko od granice sa Slovačkom, MaĎarskom i Češkom. Većina 
ispitanika u Austriju je putovala osobnim automobilom, a glavni motiv dolaska je 
upoznavanje novih mjesta. Većina ispitanika je u potpunosti zadovoljna klimom i 
vremenskim prilikama zemlje, koja obiluje skijalištima, pa su tako popularni sportovi 
poput skijanja, planinarenja i biciklizma. Prirodom i ekološkom očuvanošću većina 
ispitanika u potpunosti je zadovoljna, a zanimljivo je da gotovo nigdje u Europi ne 
postoji tolika geološka raznolikost na tako malom prostoru kao u Austriji. Neovisno o 
tome ţele li turisti aktivan odmor ili laganiji tempo, Austrija je idealna zemlja za sve 
vrste odmora. Savršen izbor za odmor u Austriji nude i povijesna mjesta, izdvojene 
planinske kuće, dvorci i palače, te čitav niz kazališta i opernih kuća. Upravo zbog tih i 
niza drugih segmenata bi većina ispitanika voljela ţivjeti u ovoj alpskoj zemlji, ali i 
smatra kako se tamo pruţaju znatno bolji uvjeti za ţivot nego u Hrvatskoj. Zaključno se 
moţe reći da ispitanici smatraju da je Austrija ipak bolja zemlja za ţivot nego Hrvatska 
te kako u velikoj mjeri u odreĎenim elementima ponude u turizmu i sportu prednjači 
pred Hrvatskom. Austrija se već godinama  ubraja u najbogatije i najrazvijenije zemlje 
Europske unije. Zahvaljujući svom geografskom poloţaju, osim stabilnog ekonomskog 
okruţenja Austrija nudi i odlične uvjete ţivota kao što su blaga klima i raznovrsna 
ponuda aktivnosti za slobodno vrijeme. Nezavisno od toga je li područje 
interesa umjetnost i kultura , sport ili kulinarski doţivljaji, u Austriji će svatko će 
pronaći ono što ga zanima.  
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